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摘要:我国制造业长期处在价值链低端，低附加值活动并没有为企业带去较多利润，因此制造企业转型升级迫在眉睫。当前，制造业与服务业加速融合，全球经济也处在产品经济向服务经济过渡的阶段，服务型制造成为制造企业转型升级的重要模式。本文对服务型制造示范企业—SG集团进行深入研究，对其成功转型的战略、策略及关键做法做以总结，针对SG和其他企业服务型制造转型升级过程中存在的共性问题进行分析并从产业和企业两个层面提出措施建议，对未来企业向服务型制造转型升级提供实践指导。
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Abstract：China's manufacturing industry is in the low end of the value chain for a long time, and the low value-added activities do not bring more profits for the enterprises. Therefore, the transformation and upgrading of manufacturing enterprises is imminent. At present, manufacturing and service industries are accelerating integration. The global economy is also in the stage of transition from product economy to service economy. Service manufacturing has become an important mode of transformation and upgrading of manufacturing enterprises. The thesis makes a deep research on the service oriented manufacturing business model - SG group, strategy, strategy and key practices of its successful transition to summarize, for SG and other enterprise service oriented manufacturing transformation and upgrading of common problems and put forward measures and suggestions from the two industry and the enterprise level, the future of the enterprise to service provide guidance to the practice of the transformation and upgrading of manufacturing.
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0 引言
我国制造业嵌入全球价值链的程度不断加深，但受俘获型价值链属性影响，国际大买家或跨国公司通过掌控研发与设计环节、高端渠道整合以及重要的战略资源，牢牢控制着价值链高端以及战略核心环节使得大多数发展中国家和欠发达国家被长期锁定在GVC的低端（Grame；王玉燕等；杨水利等）[1][2][3]。为摆脱“低端锁定”，我国制造企业应把握“中国制造2025”、“互联网+”、“一带一路”、“供给侧结构性改革”等新机遇，加速转型升级。
《中国制造2025》明确提出建设制造业强国“三步走”战略，重点指出要促进制造业与服务业融合、协同发展，催生新业态，加快企业制造模式向服务型制造转变，服务型制造是一种先进的制造模式。国外部分制造企业在上世纪已开始向服务型制造转型，相比于美国、德国、日本，我国制造业的服务化程度较低，但发展空间大。在国家政策指导、产业政策支持、服务型制造联盟推进下，我国各省对发展服务型制造给予高度重视并相继出台相关政策支持企业发展服务型制造。
李靖华对518家制造业上市公司进行实证研究，其中企业提供销售服务、软件研发服务、物品技术服务分别以95.75%、54.63%、48.26%位居前三，部分企业提供咨询与培训、设计服务、运营服务及工程等服务[4]，但占比较小。全球著名的制造业企业IBM、GE、海尔、HP、陕鼓等都在不断将企业重心转移到服务并探索实现服型制造的道路，例如IBM的蓝云解决方案、华为的iCare承载网专业服务解决方案、联想的IT外包服务解决方案等。但仍有大量企业难以舍弃原有的经营模式，对于发展服务型制造持保留态度，也有企业在发展服务型制造过程中遇到阻碍与瓶颈难以顺利开展，本文以SG集团为例，深入分析SG集团的服务型制造模式及转型成功的做法，结合对75家服务型制造示范企业的问卷调查结果，主要解决以下三点问题：（1）SG集团构建服务型制造模式的核心战略、策略及关键做法是什么？（2）大多数企业发展服务型制造面临的障碍及原因是什么？（3）产业层面企业层面应构建怎样的机制帮助企业突破发展过程中的瓶颈？ 
1 文献回顾
随着“中国制造”转型升级的实践需要，服务型制造受到了社会各界的关注和认可，成为制造业领域的研究热点。经文献梳理发现，现有关于服务型制造的研究主要集中于以下三个方面。 
一是服务型制造的内涵研究。服务型制造是产品与服务融合，以消费者为中心、企业发展为目标的一种创新形态（程东全等）[5]。发展服务型制造需要进行“服务化”即制造企业不再仅提供产品或包含附加服务的产品，而是提供含有产品、服务、知识、支持等的产品—服务包并以此提高边际利润（Vandermerwe，Rada）[6]，生产厂商仅向顾客提供产品和服务而产品所有权仍归企业所有（FANG E）[7]。二是服务型制造的驱动因素研究。服务型制造模式对企业绩效和顾客绩效具有正向促进作用（杨慧等）[8]，经调查公司Andy Neely实证研究表明，服务型制造企业的盈利性整体上优于纯制造企业。制造企业服务转型的本质是通过提供差异化服务来创造价值，进而增强企业竞争力（Kastalli I V）[9]，实施服务延伸，实体产品差异化可增加企业利润和消费者总剩余（鲁桂华等；冯泰文）[10][11]。因此，制造业由生产型向服务型转变是提升制造业核心竞争力的必然趋势（李廉水等；王玉辉等）[12][13]。综上，我国制造业向服务型制造转型升级的驱动因素主要有提高产品附加值、提升企业和顾客绩效、增强竞争力。三是服务型制造价值创造机理研究。服务型制造的价值共创主体由制造－服务集成商、专业服务提供商、顾客和潜在利益相关者四种主体交互实现（冯长利，刘洪涛）[14]。在价值网络视角下，结合制造服务化决策三维度（服务化需求、模块化和服务化价值度量）构建了制造服务化价值共创分析框架（李靖华等）[15]。制造业与生产性服务业互动融合演进过程动态性及复杂的（綦良群等）[16]，企业进行服务化转型时通常会部署服务增强的战略（闵连星等）[17]，服务增强是通过实施差异化的服务获得竞争优势，从而形成阻碍竞争者进入的屏障（蔺雷，吴贵生）[18]。服务型制造企业根据自己拥有的核心能力和关键资源，将竞争优势体现在产业价值链中所占据的核心环节，主要以向下游提供依附在产品上的服务组合为主要盈利模式（谢文明等）[19]，同时，产品研发、设计、销售等活动属于以知识为基础的服务且这些服务活动也是制造企业获得增加值的重要途径（Quinn）[20]。 服务不断地融入传统制造业中，能够让制造业的价值链向“微笑曲线”两端延伸，逐渐摆脱了制造业总是处于“微笑曲线”低端的状态。
上述研究推动了服务型制造的理论发展，服务型制造作为一种先进的制造模式，相比于智能制造和绿色制造来说，转型成本、难度更低，因此成为大多数制造企业转型升级首选的方向。现有研究多从宏观层面探究服务型制造的驱动因素、价值创造机理，着重进行服务型制造的理论研究，而制造企业向服务型制造转型过程中涉及到战略转化、内部结构调整、价值链重构等多个方面，且企业在实施过程中会遇到例如价值链、生产和经营成本、企业风险担忧及组织变化抵制等障碍（刘继国、李江帆） [21]，目前结合具体的案例全面剖析其服务型制造转型并针对转型中存在的障碍提出有效建议的研究较为匮乏，大多数研究强调了服务型制造中服务的重要性而忽略了生产环节，对于制造企业，生产环节始终应是企业发展的核心环节。因此，本文立足企业微观视角，从SG集团现实情况出发，在厘清其服务型制造模式的基础上着重探究生产环节的关键性，并结合对75家服务型制造企业的调研，发现-分析-解决企业服务型制造转型升级过程中的障碍，为其他制造企业提供借鉴和实践指导。 
2 研究设计
2.1 研究方法与案例选择
本文所研究的是企业如何发展服务型制造以实现转型升级以及企业在发展服务型制造过程中遇到的障碍与措施建议。针对这一目的，本文采用单案例研究方法，对单案例进行纵向分析，了解问题的动态过程，总结规律，有助于从中获取经验[22]。本文期望通过对案例企业的深度探究，厘清其服务型制造模式，为正在或将要进行服务型制造转型升级的企业提供借鉴。  
SG集团是我国传统的大型装备制造企业，也是国内透平设备系统制造和服务的龙头企业，自2001年开始向服务型制造转型，至今已成功从设备制造商转型为系统集成和服务提供商，是2017年工信部公布的最新一批服务型制造示范企业，因此本文选择SG集团的服务型制造转型升级作为研究对象。 
2.2 数据获取
    在数据获取方面，首先进行二手资料收集，主要通过企业官方网站公布的信息、公司年报、行业报告、新闻报道、视频资料以及相关文献、公司文件等获取与SG集团相关的企业信息。其次是一手资料的收集，包括访谈时的语音记录、文本资料以及现场参观的体验记录等。在进行访谈前根据本文主题设计半开放式的访谈提纲并与相关人员进行多对一的访谈，后续根据研究进展情况与个别相关人员进行再次沟通，除此之外，与被访谈者通过电话、邮件、QQ、微信等方式保持联系，在资料整理过程中与被访谈者及时沟通，必要时进行录音，保证了资料的准确性，增强了案例的可靠性。
[bookmark: _Toc20027]3 案例分析
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SG集团从GE的发展中得到启示，制造业并非“夕阳产业”，通过转型可以摆脱低附加值的困境，于是自2001年起转变战略思想并开始实施服务型制造，企业规模在7年间从3.37亿元增长至45.71亿元，人均劳动生产率也远高于同行业平均水平。10余年来，SG集团发展服务型制造取得了颇为显著的成果，SG集团作为服务型制造的示范企业，其成功模式不可复制，但对于其他制造型企业的转型升级具有一定借鉴意义。在决心开始转变之时，坚决执行“有所不为、有所为”，在此期间，舍弃很多低附加值活动，将重心放在高端核心能力的培养上，放弃了设备维修、运输、铸造等低附加值的非核心业务，将精力和资源集中在服务、自动化、成套工程等新业务中。通过“一减一加”，将企业资源进行了重组，为企业更好的实施服务型制造打下了基础。接下来将从SG集团发展服务型制造的战略、策略、核心做法、转型升级效果四方面进行具体分析。
3.2 SG集团服务型制造转型升级的具体措施
SG集团经历了两次战略转变，具体如图1。首先是从提供单一产品变为提供系统解决方案的转变，在此过程中，不再“有什么产品向顾客卖什么产品”，而是充分挖掘顾客需求，提供能满足客户需求的产品。其次是从产品经营转变为品牌经营和资本运作，即以向顾客提供解决方案与服务为主并制定品牌员工制度，员工的工资不再是以前的等级制度，明星员工的工资可能会比部门经理高，通过文化传播提升品牌影响力。


图1 SG集团两次战略转变过程及核心做法
3.2.1 “有所不为、有所为”战略
SG集团在发展服务型制造实现转型升级过程中的核心战略是“有所不为、有所为”即放弃低附加值环节、新增强化高附加值活动。
“有所不为”主要体现在国企改制、去行政化、流程再造以及放弃非核心业务，具体如表1。SG集团改为混合所有制后，对联想、复兴等进行战略投资，并鼓励骨干员工持股，激发了企业员工的积极性。在岗位设计方面更加适应市场的变化，遵循“能者上、劣质汰”、“岗变薪变”的原则，在“归零赛马”方案的指导下，团队每年的业绩归零，能有效激发后进者的拼搏精神。为适应市场变化，对生产流程进行优化，进行内部资源整合，调整销售体系。将非核心业务逐渐淘汰，加大研发力度，将重心放在高附加值活动中，2011—2015年间累计研发投入21.48亿元，研发投入占销售收入的8.21%。SG集团将车间数量从11个缩减至2个，共放弃12项业务包括铸造、机床维修、传统加工制造等，涉及人员约732人。
表1 SG集团放弃的业务环节、涉及的部门及人数变化
	序号
	业务环节
	涉及部门
	人数变化

	1
	油库
	原供应处
	转岗2人

	2
	水压机、小锻件
	原锻压车间
	转岗35人

	3
	煤气站
	原动力处
	转岗52人

	4
	建安公司
	原建安公司
	转岗8人

	5
	机床设备维修保养
	原设备处
	转岗88 人

	6
	工具、工装制造
	原工具处
	转岗95人

	7
	木型制作
	原木型车间
	转岗26 人

	8
	运输业务
	原运输处
	转岗40 人

	9
	备料、下料
	原备料车间
	转岗43 人

	10
	常规加工制造
	机加二车间
	转岗约138人

	11
	铸造业务
	原铸造车间
	转岗112 人

	12
	铆焊业务
	结构车间
	转岗93人


“有所为”体现在强化高端核心能力、加大研发创新投入、开拓工业服务创新商业模式三方面，具体如表2。SG集团在放弃非核心业务的同时新增了11项业务，增加了909位人员。 
表2 SG集团新增、强化的业务、涉及的部门及配备的人员数量
	序号
	新增、强化业务
	涉及部门
	配备人员

	1
	投融资业务的项目策划和实施
	融资服务部
	7人

	2
	新能源市场业务开发
	能源开发部
	11 人

	3
	透平设备全生命周期系统服务和专业服务公司
	服务产业部
	299 人

	4
	物流采购、配送及供应链管理
	物流中心
	104 人

	5
	电气自动化控制系统业务拓展
	自动化工程部
	72 人

	6
	工程设计研究院
	工研院
	60人

	7
8
	产业投资与并购的调查、论证和分析
工业气体业务拓展
	证券投资部
秦风气体公司
	8人
210人

	9
	污水处理业务拓展
	水处理事业部
	41人

	10
	风险控制
	风险控制部
	17人

	11
	汽轮机业务
	汽轮机公司
	80人


新增业务中的“透平设备全生命周期系统服务和专业服务”“投融资业务的项目策划和实施”等对于发展服务型制造有显著促进作用。关于研发环节，在增加研发投入的基础上设立美国、欧洲研发中心、国家级研发平台、校企联合研发平台等，为企业研发活动创造了良好的环境。以“服务”作为企业的重心，不断开拓工业服务，例如工程总包服务，组建了陕鼓工程公司、工程设计研究院为工程总承包活动提供了全面的支持。并逐步涉足金融领域，提供金融服务，目前共获得13家金融机构的授信，推出多种融资租赁的服务模式，为多家企业提供融资服务，并设立了产业基金以使资源来源更加多元化。
“有所不为、有所为”战略是企业进行转型升级的基础，只有将企业的资金、人才、精力聚焦于价值链的核心战略环节，敢于舍弃，才能集中精力发展高附加值环节，为企业创造最大化的利益。
3.2.2 “聚焦客户价值、提升技术服务能力”策略
SG集团在发展服务型制造过程中，对原有业务板块、人员结构及战略目标均进行了调整，调整后形成了三大业务板块，分别是能量转化装备制造、能量转化系统服务和能源基础设施运营。SG集团董事长曾说这三大业务板块的形成是陕鼓向服务型制造转变取得的重要成果。在进行服务型制造转型过程中除执行“有所不为、有所为”战略，还以“聚焦客户价值、提升技术服务能力”为具体策略，加速转型升级。SG集团通过提升技术研发能力、开发多种服务来提升技术服务水平，目前已开发并提供的服务如表3。
表3 陕鼓集团提供的服务类型及具体内容
	服务类型
	具体内容

	产品全生命周期管理
	提供在线监测/诊断服务；发展按服务计费模式；开展绿色环保服务；365*24小时的工业服务支持中心

	提供系统解决方案
	拓展总集成总承包服务领域；支持承揽国际重大工程；推行合同能源管理

	开发信息增值服务
	拓展生产领域增值服务；创新消费领域增值服务；建立基于经验的问题解决方案数据库

	提供金融服务
	发展供应链金融业务；发展融资租赁业务

	开发智能服务
	远程监测、运行状态预知与故障诊断；不接盖检修机器人等新型检修技术；快速零件修复技术


技术服务能力是一个企业必不可少的核心能力，对于服务型制造企业而言，技术服务的对象不再局限于制造活动，而是顾客。以往的服务模式大多是顾客对产品提出具体要求，企业提供针对性的服务来解决问题，在完成服务后，收集顾客的反馈意见作为今后改进的基础，这种一对一的单向的服务已经难以满足顾客。如今，更多的顾客有创新的想法，因此技术服务中的创新活动也会增多，不断的利用智能技术为顾客提供更加先进的服务。在此过程中，企业不仅满足了顾客需求，而且能更进一步地对顾客的潜在需求进行挖掘，由此产生增值服务，例如智能监控，远程监控，全生命周期管理，这些服务与服务业所提供的服务有所不同，在服务型制造企业中所提供的服务通常是基于技术的服务，是靠技术支撑的服务。服务型制造企业为顾客提供的技术服务，可以最大程度的满足顾客的需求，使顾客满意度提升，顾客忠诚度增加从而提升顾客价值。制造业领域中的技术服务具有显性价值与隐性价值，显性价值表现在通过为服务型制造价值网络中的上下游企业提供技术服务，可以实现资源的高效整合和利用，大幅度的降低生产成本，也有助于产品缺陷的预先发现和排除，提高产品质量。隐性价值则表现在设计仿真、试验测试、综合保障等产品制造过程中的技术服务，为企业今后改进产品提供了保证。
技术服务能力可以看做是研发设计能力和服务能力，从我国东部沿海地区的制造业发展情况来看，在制造业的发展过程中，研发设计能力起到了促进作用。广东是我国制造业发展水平最快最高的省份，广东省的目标是从“广东制造”发展成为“广东创造”，为了实现这个目标，广东省将工业设计作为发展的重点，将工业设计信息化的产品进行了推广，不仅使新产品的创造得到了发展还在一定程度上改变了广东的经济发展模式，使其从资源消耗型转变为价值驱动型。技术服务是连接企业与顾客的重要节点，技术服务能力是制造业获取竞争力的关键，也是服务型制造企业的核心能力，提升技术服务能力对于企业发展服务型制造有至关重要的作用。
3.2.3 “掌握先进技术，强化生产环节”关键做法
   “互联网+”是新一代IT技术与互联网相互作用共同推进社会发展的新经济形态，“互联网+”对企业服务型制造转型升级起到显著促进作用[23]。对于制造企业来说，生产环节始终是核心关键环节，发展服务型制造可以向“微笑曲线”两端攀升，但巩固强化生产环节可以整体提升价值链。因此，在为产品赋予高附加值服务的同时应注重生产环节的质量、成本、工艺等。“互联网+”浪潮下，大数据、物联网、云计算等信息技术飞速发展，提升了生产环节的增值空间。
SG集团一直秉持互联网思维，坚持平等开放的理念，充分利用互联网时代的新技术，不断优化生产流程、严格进行质量控制，2005年以来，SG集团推行了“零缺陷”产品工程，大幅度提高了产品质量技术水平和市场占有率，近年来，SG集团引进智能设备、学习先进技术、培养高技术人才，在生产环节充分调动基础资源，以国际标准作为生产标准。2004年10月，日本索尼中村研究所的所长中村末广就提出了“武藏曲线”，即和微笑曲线相反的拱形曲线—真正最丰厚的利润源正是在“制造”上。因此制造企业在服务型制造转型升级过程应强化生产环节，充分利用互联网背景下的新技术。
“互联网+”为传统制造业注入了新的活力，在丰富企业的服务基础上也为开拓更广阔的市场做了铺垫。德国的“工业4.0”、美国的“再制造化”战略，都强调了制造业在国民经济中的重要性，虽然互联网经济迅速发展，若没有实业作支撑，容易产生经济泡沫，传统制造业需要将互联网作为载体，充分利用互联网时代下的先进制造技术、帮助企业实现生产、管理、销售、服务升级，利用信息通信技术以及互联网平台，让互联网与传统行业进行深度融合，促进服务型制造转型升级。
3.3 SG集团服务型制造转型升级的效果
SG集团的产品与服务广泛涉及于国民经济的支柱产业，例如：石油、化工、冶金、空分、电力、城建、环保、制药、筑路等。多年来，SG在商业模式上不断创新，主攻核心技术，舍弃低附加值的业务，在不断的摸索与努力中不仅提升了企业运营质量，也在企业做强做大的过程中获得了大量荣誉，最终形成了以下商业模式，见表4。
表4 SG集团现有商业模式
	要素
	内容
	表现

	价值定位
	产品与服务融合
	不再只是提供单一的产品，舍弃低附加值的生产加工环节，将重点放在服务上，例如，工程成套、交钥匙工程等，逐渐将服务作为企业盈利的重心

	市场定位
	解决方案商、系统服务商
	不仅为顾客提供所需的产品，而且挖掘顾客的需求，提供系统的解决方案，从而提高顾客满意度增加企业利润

	营销
	经销商代理、驻外办事处
	以陕西为中心，在全国范围内形成销售网络，将产品覆盖至整个中国市场；成立海外市场部，扩大产品的辐射范围

	采购生产
	产品工程成套化生产
	采购方面，原材料“零库存”与“批量采购”并行，不仅减少了资金的占用还能够获得较低的价格；生产方面，根据顾客需求，把握工程成套的方向，扩大市场

	品牌
	世界一流
	启动“名牌行动”计划、积极进行品牌宣传，多次获得“中国驰名商标”等荣誉


[bookmark: _Toc12240]通过转型，能够抹平经济周期带来的波动影响使企业获得稳定的、可预见的现金流和收益，服务及运营板块的订货占比基本呈上升趋势，具体见图1。

图2 2009—2015年服务及运营板块订货占比
    从SG集团的服务型制造转型升级中能明显得知发展服务型制造对于SG集团的整体发展具有促进作用，不仅为集团创造了经济价值还提升了集团的整体形象，对于开拓海外市场，提升国际竞争力也起到了重要作用。服务型制造是制造企业实现转型升级的重要模式，也是制造企业突破“低端锁定”的重要出路。
4 企业发展服务型制造存在的障碍及原因分析
与国外相比，我国服务化产出水平较低，国外先进服务型制造企业服务化产出占总产出50％以上，而我国先进制造业企业服务化产出仅占10％到20％[24]。为找出企业服务型制造过程中存在的障碍，在对陕鼓集团进行深度调研的基础上设计了关于服务型制造转型升级的调查问卷并对75家服务型制造示范企业进行了问卷调查，将回收的问卷进行分析并对个别企业进行电话回访，最终发现在企业进行服务型制造转型升级的过程中主要存在以下三点障碍：一是在服务开发过程中，难以设计与产品高度匹配满足客户需求的服务；二是在服务实施阶段，顾客满意程度有待提高；三是为产品提供了高附加值的服务却未获得相应的经济效益。存在以上障碍的主要原因有：一是企业对顾客的关注程度不够，制造企业中普遍存在的现象是企业在产品设计、生产过程中忽略顾客，对于服务型制造企业来说，顾客扮演着极为重要的角色，无论是产品设计、服务开发、生产过程，都应注重顾客参与，这样才能深度挖掘顾客潜在需求或是为顾客创造需求。二是员工服务意识不强，在进行服务型制造转型升级过程中，员工的角色也有所转变，不再是以前单纯的生产人员销售人员客服人员等，将承担更多的服务职责。顾客高度的参与，与员工的接触时间、程度都有所提高，因此员工的服务质量成为衡量顾客满意度的重要因素，员工的服务意识不强与企业文化有一定关系，企业文化中若没有强调服务精神，则无法对员工的服务意识进行潜移默化的提升。三是聚焦于服务忽视了产品，很多企业在转型升级初期一味地为产品提供服务，认为服务就是高附加值的，有了服务，产品就能实现增值，这种做法忽略了制造企业的初衷与使命，产品是制造企业最主要的产物，只有将服务附加在高质量、高性能、多功能的产品上，才能提升产品增值空间，服务才具有意义。因此，价值链上的生产环节仍然是关键环节，通过先进设备的引进、生产工艺的提升保证产品质量是发展服务型制造的基础和前提。
目前关于服务型制造的政策支持力度有待提高，不完善的保障体系难以解决企业转型升级的资金、风险等现实制约问题，导致资金薄弱的中小企业在转型升级过程中因保障体系不完善而承担风险或是终止转型升级。
5 结论与建议
促进企业向服务型制造转型升级的措施建议，需从产业和企业两个层面综合考量，具体如图3。


图3 企业服务型制造转型升级的措施建议
企业转型升级需要产业层面的大力支持，首先是相关的平台建设，例如产业关键共性技术平台，借助该平台能够攻克同行企业共同的技术难题，为企业的技术发展提供有效支持；借助大数据、云计算等搭建的公共服务平台，该平台能够促进资源共享，为企业提供动态实时的消费者需求变化、原材料价格变化、最新研发成果等。平台建设能够促进信息、资源共享，将企业连接成关系网络，加速科技成果的转化和应用，为增强企业生产环节提供可靠的支持。其次是建立服务型制造集群，产业集聚能够最大限度发挥资源共享效应，增强集群企业间的合作，提高产业整体竞争能力，还能在集群内通过示范效应，带动更多企业学习典型企业做法。最后是成立技术联盟，技术联盟是广泛的概念，对于服务型制造企业来说，参与服务型制造联盟是当务之急，目前服务型制造联盟已有60多家企业，联盟内企业互通有无能有效促进企业发展服务型制造。
企业层面不能完全依靠外部力量进行转型升级，应聚焦自身能力建设，首先确立顾客导向的思想，实施顾客参与设计、生产，关注顾客动态，把握顾客需求，从而开发与产品匹配的、符合甚至超越顾客需求的服务。其次，在强化员工服务意识的基础上，进行关于提高服务质量，提升服务水平的员工培训，使员工不仅精通技术与产品更能掌握服务技巧，不断进行服务创新，为顾客提供良好的购买体验，提高顾客满意度。最后，立足于生产，以产品升级为目标，掌握先进技术，优化生产流程，为发展服务型制造奠定良好的产品基础。
无论是产业层面还是企业层面都应建立创新驱动发展机制，创新是一个企业的核心，创新的思维能够推动企业大胆实践服务型制造，创新的行为能够有效促进企业发展服务型制造，创新是企业转型升级的动力源泉。因此应从鼓励创新出发，完善研发保障政策、优惠补贴政策等促进企业服务型制造转型升级。
本文对SG集团的服务型制造模式进行了解析，对制造企业在向服务型制造转型升级过程中普遍存在的问题进行了分析，服务型制造是服务与制造的深度融合、高度匹配。进行服务型制造转型升级的企业应坚持顾客导向，敢于舍弃，在强化生产环节的同时提升自身的技术服务能力，设计开发满足顾客需求的产品和服务，向价值链高附加值环节攀升。
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